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TASNÁDI JÓZSEF

A marketing-kommunikáció egyes 
rendszerelméleti aspektusai

Az üzleti vállalkozások profitnöveke
dési, profit-maximalizálási törekvése
inek sikere számos tényező együttes 
hatásának függvénye. A mikroökonó- 
mia ezek közül a termékek, szolgálta
tások minőségét, az árat és a promóciós 
kiadásokat emeli ki.1 2 3 4 5 6

A minőség és az ár viszonyának ta
nulmányozása fontos, mert
1. a termékek, a szolgáltatások minő

ségi tulajdonságai és ezek perma
nens továbbfejlesztése teremti meg 
hosszú távon a vállalkozások sike
res árpolitikájának alapját, és ezál
tal a nemzetgazdasági bevételek ha
tékony növelésének feltételét,

2. ez a versenyképesség tényezője és
3. alapvetően meghatározza a marke

ting-kommunikáció tartalmát, érve
it, szerkezetét, közvetítő- és eszköz- 
rendszerét és ezek által költségét. 
A sikeres marketing-kommunikáci

óhoz a tartalmi és formai rendszerek 
magas színvonalú együttes megléte 
szükséges. Bármennyire is adottak a 
marketing-kommunikáció személyi, 
kreatív, pénzügyi, tárgyi, technikai, 
kapcsolati feltételei, kudarcra számít
hat az a szervezet, amelynek teljesít
ménye annak színvonala és ára, keres
kedelmi kapcsolatai, értékesítő helyei 
a marketing-kommunikációt nem tá
masztják alá.

Utóbbinak nem lehet feladata a tel
jesítmények színvonal deficitjének ki- 
egyenlítése. Feladata viszont a (már
katermékek és a (márka)szolgáltatá- 
sok valósághű bemutatása és az érté
kesítési munka támogatása. A legked
vezőbb az a helyzet, amikor a marke
tingeszközök „fogaskerék”-rendszere

1. ábra.

mind szervezési, mind tartalmi és for
mai tekintetben jól működik.

A tanulmány az említett megfonto
lások miatt vizsgálja a marketing-kom
munikáció rendszertani kérdéseit. A 
rendszerszemlélet erősítése e területen 
is hozzájárulhat egyes kérdések tisztá
zásához és a megvalósított gyakorlat 
továbbfejlesztéséhez.

Szükségletek 
és kommunikáció

Az emberi szükségletek mindig bizo
nyos feszültséggel járnak. Igényeink 
kielégítése ezeket csökkenti.

Idézzük fel Maslow szükségleti hi
erarchiáját és egészítsük ki a társa
dalmi szükségletek részét képező kom
munikációs szükségletekkel (1. ábra).

Kapcsolódó megállapítások

1. A szükségletek kielégítése igényli 
a kommunikációt, ugyanakkor a 
szükségletek hatnak a kommuniká
ció tartalmára, a kommunikáció in

dítéka is szükséglet. A szükségletek 
és a kommunikáció között kölcsön
hatás érvényesül.

2. A kommunikáció a szükséglet-ki
elégítés feltételeinek megléte esetén 
egyrészt gyorsítólag hat, másrészt a 
fejlődéssel párhuzamosan nemcsak 
ismertté teszi az új javakat, szolgál
tatásokat, hanem valójában új szük
ségleteket ébreszt.

3. A hatékony kommunikáció feltéte
lezi a szükségletek (és termé
szetesen a kereslet nagyságrendjé
nek és szerkezetének) ismeretét.

4. A jó kommunikátor nem mondhat 
le az emberi lélektan és a magatartás 
magasszínvonalú ismeretéről.

5. A kommunikáció célja és tartalma 
a társadalomban elfoglalt helynek, 
a társadalmi szerkezetnek megfele
lően eltérő.

6. A kommunikáció tartalmát, válto
zásának irányát, terjedelmét, gya
koriságát, választott eszközeit és 
módszereit a társadalmi-gazdasági 
viszonyok fejlettsége, színvonala, 
kultúrája határozza meg.

Tasnádi József kandidátus, 
a Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem docense
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7. A kommunikáció a társadalmi fel
építmény része, a társadalmi tudat- 
formálás (befolyásolás) kiemelke
dően fontos eszköze.

A társadalmi kommunikáció 
tartalma és alrendszerei

A társadalmi kommunikáció
1. tájékoztatás, információközlés, infor

mációcsere és -  az ezt szolgáló jel
rendszer útján -  érintkezés;

2. sajátos társadalmi érintkezési forma, 
viselkedések és közlések összege;

3. társadalmilag meghatározott, a társa
dalmi tudathoz kapcsolódó, folya- 
matjellegű és általában nem egy irá
nyú információs, hanem visszacsato- 
lásos tevékenység,

4. résztvevői a társadalom tagjai, cso
portjai, tömegei és ezek szervezetei, 
akik/amelyek információ létrehozók, 
kibocsátók, közvetítők, befogadók és 
visszajelzők egyaránt lehetnek.

A társadalom tagjait, szervezeteit -  a 
gyorsuló változások korában (ami nem 
mindig fejlődést jelent) -  egyre nagyobb 
számú információ éri. A kibocsátott in
formációk számához viszonyítva viszont 
egyre csökken a visszacsatolások (nem 
száma, hanem) aránya. A nem vissza
csatolás arányának növekedése az emel
kedő információ-túlterheltség miatta tör
vényszerű és számos információnak nem 
is célja visszacsatolás kiváltása. A 
„passzivitásnak” azonban számos egyéb 
oka is van, így pl.: a társadalom tagjainak 
érdektelensége, kiábrándultsága avagy 
bizalmatlansága stb. Ezek az információ 
mögötti háttér-rendszerek, az informáci
ók valóságtartalma, az információköz
vetítés módja és számos egyéb tényező 
bírálatát sejtetik. Ebben az összefüggés
ben fogalmazható meg a kommunikáció 
társadalmi felelőssége az összes kom
munikációs alrendszer tekintetében.

A társadalmi kommunikáció al
rendszerei a társadalom életének tar
talmi és szervezeti szerkezetét követik. 
Az alrendszerek (a teljesség igénye 
nélkül) a következők: politikai-ideoló
giai, gazdasági, szociális, tudományos, 
oktatásügyi, egészségügyi, környezet- 
védelmi, egyházi -  vallási, kulturális, 
művészeti, sport, turizmus.

A kiemelt rendszerek nem fontossági 
megítélést tükröznek, az itt nem említet
tek, mint pl.: közlekedésügyi, közbizton
sági stb., hasonlóan fontosak.

A kommunikáció alrendszerei, az al
rendszerek tartalmi kapcsolódása által
-  egymással és a társadalom tagjaival, 

szervezeteivel kölcsönhatásban áll
nak,

-  egymást feltételezik, kiegészítik, 
erősítik,

-  egymásra épülnek és mindezen jel
lemzők által

-  komplex rendszert alkotnak.
A kommunikáció elemei önálló 

kommunikációs alrendszereket képez
nek. Az egyes alrendszerek működte
tése (kormányzati, költségvetési, non
profit és profit-orientált) szervezetek
hez kapcsolódik. A szervezetek lehet
nek a makro-, a mezzo- és a mikrosz- 
féra szereplői. Ezek szervezeti egysé
gei a belső működés érdekében belső 
információ-kibocsátók, kommuniká
lók és külső kapcsolataik megőrzése, 
ápolása, erősítése, továbbfejlesztése 
miatt jól felfogott érdekük a szerveze
ten kívüli környezet részére is az in
formáció adás és az intenzív kommu
nikációra való törekvés.

A tárgyalt kérdéskör alapján szüksé
ges kiemelni az alábbi összefüggéseket:

TKR D GKR D SZKR D MKR 
MR D MKR

ahol
TKR = Társadalmi kommunikáció rend

szere,
GKR = Gazdasági kommunikáció rend

szere,
SZKR = Szervezeti (intézményi, vállal

kozási szintű) kommunikáció 
MKR = Marketing-kommunikáció rend

szere,
MR = Marketing rendszer.

A marketing-kommunikáció 
a társadalmi kommunikáció 
és a marketing rendszerében

A marketing-kommunikáció a piacte
remtés, a piacbefolyásolás eszközeinek, 
módszereinek összesége, amely a mar
ketingcélok alárendeltségében működik.

A marketing-kommunikáció egy
részt része a gazdasági kommunikációs 
alrendszer közvetítése által a társa

2. ábra. TKR D  MKR C MR; ahol 1: 
piaci információk, kommunikációs üze
netek közvetítése a társadalom tagjainak; 
2: a társadalom tagjainak visszajelzése 
a piaci információt kibocsátók részére (a 
passzív magatartás is válasz!)

dalmi kommunikáció rendszerének, 
másrészt -  mint erre az előzőekben már 
utaltunk -  része a marketing rend
szernek (2. ábra).

Gazdaság
és marketing-kommunikáció

A társadalmi kommunikáció egyik 
fontos alrendszere a gazdasági kom
munikáció. Ez tovább osztható a gaz
daság szerkezetének, szervezeti tagolt
ságának megfelelő ill. a makro-, a mez
zo- és a mikroszféra gazdasági kom
munikációs tevékenységére. Ez utób
biak egymással szoros összefüggésben 
vannak, részben a kölcsönös siker
igény miatt. A már említett társadalmi 
felelősség mellett kiemelkedő a külön
böző szintű és terjedelmű marketing
kommunikációs tevékenységek -  ver
tikális és horizontális -  összehangolási 
igénye.

A makroszintű gazdasági kommu
nikációban elsősorban a nemzetgazda
ság egészét érintő, a gazdaságpolitikai 
törekvések megvalósítását támogató, 
és kiemelten PR- eszközöket és mód
szereket alkalmazó kommunikációra 
helyeződik a hangsúly, nem kizárva a 
nemzetközi gazdasági és piaci kapcso
lat építése, a privatizációs folyamat 
gyorsítása érdekében végzendő mak
roszintű marketing-kommunikációs te
vékenységet. A mikroszféra szereplő
inek gazdasági kommunikációs tevé
kenységében pedig egyértelműen a pi
aci munkával kapcsolatos marketing
kommunikáción van a hangsúly. Itt pe
dig nem kizárva -  elsősorban a szer
vezeti szintű -  nem marketing PR 
(=MPR) aktivitásokat, információ ki
bocsátásokat.
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1. tábla
A gazdaságirányítási rendszerek és a marketing-kommunikáció

irányítási rendszer javakkal való 
ellátottság minősítése

marketing
kommunikációs igény

tervutasítás túlsúlyán 
alapuló „HIÁNY' korlátozott

piaci koordináció 
túlsúlyán alapuló

strukturális „hiány 
és bőség” együttes 

megléte
igen erőteljes

szükségletek
információ 

ismertté tétel KÍNÁLAT
indítékok befolyásolás
igények « « « « « « « « termékek

KERESLET
k o m m u n iká c ió

szolgáltatások
vásárlás

3. ábra. A marketing-kommunikáció a gazdasági „vérkeringés” szerves része

Közhelynek tűnik a nemzetgazda
ság irányítási rendszere és a marke
ting-kommunikáció közötti szoros 
összefüggésre hivatkozni. Ez mégis in
dokolt, mert a gazdaság irányításának 
rendszere, a javakkal való ellátottság 
mértéke és színvonala alapvetően be
határolják a marketing-kommunikáció 
mozgásterét. A mozgástér két szélső 
közege a tervutasítás túlsúlya és a piaci 
koordináció túlsúlya alapján működő 
gazdaság.

Az előzőekben a marketing-kom
munikáció korlátozottan működik, 
mondhatnánk azt is, hogy felesleges, 
hiszen a piacot alapvetően kizáró el
osztási és ráadásul kinálathiányos 
rendszer nem igényli az intenzív kom
munikációt. Ezzel szemben piacgazda
sági viszonyok között igen erőteljes a 
marketing-kommunikációs igény.

A korábban közölt meghatározás és 
a 3. ábra a marketing-kommunikáció 
piacteremtő (információs) és piacbefo
lyásoló funkciójára helyezi a hang
súlyt. A racionális információ és az 
emocionális befolyásolás és ezek kom
binálása mellett Kroeber Riel kiemeli 
az aktualitás fontosságát is. Olyan ter
mékekre és szolgáltatásokra utal, ame
lyek a fogyasztók „trivális” szükség
leteit elégítik ki, vagyis nem szükséges 
a terméktulajdonságokat érintő racio
nális információ közvetítése és az emo
cionális befolyásolás: elégséges az 
ajánlat aktualitása és vásárlási alterna

tívaként való észrevétele. Az aktuali
zálás, mint kommunikációs cél első
sorban az „érett” termékek és szolgál
tatások telített piacán kap nagyobb je
lentőséget.3

A kommunikációs 
folyamatmodell

A klasszikus kommunikációs modellt 
1948-ban Lasswell dolgozta ki.4

Lasswell modellje egyrészt tartal
mazza a kommunikáció szereplőit, esz
közeit, funkcióit és (zavaró-) zaj-ténye
zőit, másrészt választ ad a ki, mit, milyen 
módon, csatornán és eszközzel, kinek és 
milyen hatással közvetít kérdésekre.

A közölt ábra Lasswell modelljével 
alapvetően megegyezik. Két kiegészí
tést tartalmaz: egyrészt az „üzenet” és 
a „dekódolás” fázisok között a „köz
vetítő rendszer” beépítését, másrészt a 
„ZAJ” szöveg bővítését.

A kommunikációs folyamat 4. áb
rája a közvetlen kommunikáció kiter
jesztését jelenti, vagyis az információt 
közvetítő eszközök, hordozók és szá
mos esetben erre specializálódott vál
lalkozások (pl. reklám- vagy PR-ügy- 
nökségek) segítségével juttatjuk el a 
vélt befogadóhoz.

Szükséges arra utalni, hogy a kom
munikáció kibocsátói, küldői, közlői, 
forrásai és egyben befogadói is lehetnek 
szervezetek, közösségek és egyének is.

A kódolás és üzenetalkotás a krea
tivitás magas fokát követeli meg. A 
megcélzott befogadónál a kibocsátó el
képzelésének megfelelő, azzal meg
egyező gondolat-, jelen téstársítást 
szükséges elérni. A közgazdasági és 
racionális megfontolásokkal szemben 
előtérbe kerülnek a pszichológiai, al
kalmazott művészeti szempontok. 
Ezen a ponton a közgazdasági szem
pont esetleg csak „színvonalas”, szel
lemes lehet, azonban ennek -  különö
sen merev -  érvényesítésétől a sorok 
írója óvja a szervezet gazdasági kér
déseivel foglalkozó szakembereit. A 
költség/szolgáltatásminőség viszony 
értékelése különösen nagy szakér
telmet, tapasztalatot igényel.

Az üzenet tartalma tekintetében 
alapvető feladat az olyan téma, ill. a 
„szimbólumok egységének”5 kiválasz
tása, meghatározása, amely az adott 
termék, szolgáltatás iránt a figyelmet 
és az érdeklődést növeli!

Az üzenet a célcsoport és annak 
szerkezete függvényében a gazdasági, 
a funkcionális, a technikai,, a társa
dalmi vagy az emocionális aspektuso
kat helyezi előtérbe (5. ábra).

Az üzenet tartalmának rögzítését 
követi a formai kérdések tisztázása.

A kommunikáció sikerét a nagyará
nyú és számú visszacsatolás jelenti. Ez

4. ábra. Kommunikációs folyamatmodell

kü ldő  » >  kódolás » >  üzenet » >  rendszer » >  d e kódo lás  » >  b e fo g a d ó
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P1 P2 P3

minőség lista ár csatorna
(Quality) (List price) (Channel)

különlegesség, leértékelés biztosítás
jellegzetesség (Discount) (Coverage)

(Feature) engedmény szállítólevél
elővételi jog (Allowance) (Inventory)

(Options) fizetési időpont(ok) elhelyezés, hely
stílus (Payment periods) (Location)

(Style) hitelfeltételek szállítás
forma

(Design)
védjegy

(Trade Mark) 
márkanév

(Brand Name) 
csomagolás 

(Packaging) 
méret 

(Sizes) 
szolgáltatás 

(Service)
jótállás, szavatos
ság, garancia 

(Warrant) 
visszavétel 

(Return)

(Credit Terms) (Transport) 
eladás helye 

(POS), ill. 
vétel helye 

(POP)

Üzenet tartalom = (P1, P2, P3 = racionális információk) +
+ emocionális érvek + aktualizáló információk.

Alátám asztás: a Filozófia és egyedi arculat által.
Követelmény: a „földrengés effektust kiváltó vezérmondat” 

és a verbális -  vizuális -  auditiv elemek között arány.

5. ábra. A marketing-mix termék, ár és értékesítési csatorna elemei (Pi, P2 , P3), 
mint a marketing-kommunikáció (P4) tartalmi, racionális érvrendszerei6

nem csak pénzben és hatékonyságban 
kifejezhető, közvetlen mérhetőséget 
jelent, hanem olyan hatásokat is, ame
lyek a magatartásváltozásban tükrö
ződnek, mint pl. a termékcsoport iránti 
szükséglet, a márkatudatosság, a már
kához való kedvező viszony, vagy a 
márkavásárlási szándék emelkedése.

A nem megfelelő visszacsatolás 
vagy a küldő munkájának hiányossá
gaira (rossz kódolás, nem megfelelő 
üzenet-tartalom, nem a kiválasztott 
szegmensnek megfelelő közvetítő csa
torna stb.), vagy a környezeti „ZAJ” 
figyelmen kívül hagyására ill. alul ér
tékelésére, azaz a szervezet belső 
gyengeségeire és a környezeti veszé
lyekre vezethető vissza. Követelmény 
tehát a marketing-kommunikáció átfo
gó elemzése a SWOT-módszer alkal
mazásával.7

Hangsúlyozni kell, hogy a kiegészí
tő megjegyzések a kommunikációs 
folymatmodell egyes elemeit érintet
ték. A folyamatmodell nem tévesz
tendő össze a marketing-kommuni
káció vezetési, irányítási folyamatá
val és annak egyes fázisaival. Utób
biak esetében a vezetési funkciók 
megegyeznek a vezetéstudományi 
alapelvekkel.

Jegyzetek

1. A továbbiakban a promóció kifejezéssel 
szemben a kommunikációs ill. marke
ting-kommunikáció kifejezéseket hasz
nálom. A marketing-kommunikáció 
alrendszerén belül stratégiai fontosságú, 
kiemelt jelentőséget tulajdonítok az 
egyedi arculatnak, annál a ténynél 
fogva, hogy ennek kidolgozása, rögzí
tése nélkül a reklám, a kapcsolatszer
vezés, az értékesítés ösztönzés és a

személyes tanácsadás-eladás is csorbát 
szenved. Kicsit élesebben fogalmazva 
követelmény: az egyedi arculat kidol
gozását megelőzően nem szabad mar
keting-kommunikációs tevékenységet 
kifejteni. A közvetlen marketinget 
(Direct Marketing) alapvetően olyan 
módszernek tekintem, amely eltérő 
erősséggel hatja át a marketing-kommu
nikáció hordozóit és eszközeit. A 
technikai haladás e tekintetben is a 
fejlődés gyorsító tényezője.

2. Kroeber-Riel, W.: Strategie der Wer
bung, Verlag W. Kohlhammer, Stutt- 
gart-Berlin-Köln, 1988. 40. oldal.

3. Az aktualizálás gyakorlatára vannak 
azonban más lehetőségek is, és nemcsak 
a termék szintű, hanem a vállalati, 
vállalkozási szintű kommunikáció te
kintetében is. Gondoljunk magyar 
viszonylatban a MÜSZI televíziós 
reklám spot-jára, avagy a Mazda cég 
csípős pirospaprikával kombinált sze
mélygépkocsi reklámjára. Előzőnek 
kifejezetten aktualizáló, az utóbbinak 
pedig kombinált: racionálisan informá
ló, emocionális befolyásoló és aktuali
záló tartalma volt. Az alkalmazott 
módszer a MÜSZI esetében a „piaci 
zaj” környezetből való „merőleges” 
kiemelkedést, a gyors ismertté válást, a 
Mazda esetében pedig a potenciális 
vásárlói kör bővítését célozta.

4. A magyar nyelven megjelent marketing 
irodalomban ezt Kotier Marketing 
Management könyve tartalmazza: Kot
ier, P.: Marketing Management, Mű
szaki Könyvkiadó, Budapest, 1991. 
497. oldal.

5. Kotier,?.: i.m. ugyanott.
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a reklámot, a Public Relations-t, az 
előadásösztönzést eredetében kommu
nikációs eszközként kezeli, a terméket, 
a minőséget, az árat, a választékot, a 
csomagolást, a formát (design), a 
szervizt, a garanciát, a vevőszolgálatot, 
az értékesítési hálózatot, az eladási 
kondíciókat, a védjegyet pedig csak a 
kommunikációval együtt tekinti ered
ményes eszköznek.
Sándor Imre: Marketingkommunikáció, 
Szépíró Kft. Budapest, 1992. 25. oldal.

7. A Strengtsh, Weakness, Oportünities, 
Teats szavak rövidítése alapján. A 
módszer alkalmazása a szervezet belső 
erősségeinek és gyengeségeinek, vala
mint mikro, azaz piaci és makro 
környezeti lehetőségeinek és veszélye
inek szisztematikus áttekintését, értéke
lését jelenti. A módszer stratégia, taktika 
és operacionalizálás esetén egyaránt 
felhasználható eltérő hangsúly képzés
sel és mélységbeni részletezéssel.


